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Resumo
Atualmente sagrado e mídia se defrontam criticamente. A comunicação tornou-
se uma realidade onipresente e, portanto, merecedora de reflexão teológica
e ética. À mídia cabe registrar a presença do sagrado e refletir sobre ela, dada
a atual “chuva de deuses”. As relações entre mídia e sagrado são infectadas
pelo sensacionalismo, pelo triunfalismo e pela síndrome da perna-de-pau
(quando o profissionall assume como próprio e natural um prestígio que a
empresa de comunicação ou a agência religiosa apenas lhe emprestou). Nas
redações de jornal, há inúmeras manifestações “laicas” de religiosidade – rituais
de lugar e tempo, de pessoas e posturas corporais, de vestes e falas. Essa
“religião de jornalismo” revela pontos de contato entre mídia e sagrado.
Palavras-chaves: Midia, fenômeno religioso, ritual.
Abstract
The holy and the media have been currently confronting each other with
criticism. Communication has become an omnipresent reality and, therefore,
worthy of  theological and ethical meditation. To media implies registering the
presence of the holy and reflect on that, due to the current “godsrain”. The
relations between the media and the holy are infected by sensationalism,
triumphalism and the lame duck syndrome (when a professional takes for
granted, own and natural, a renown the communication company or religious
agency has merely lent). In the newsdesks, there are countless laic
manifestations of religiosity – rituals of place and time, of people and body
postures, of  costumes and speeches. This “journalism religion” discloses
touching points between media and holy.
Keywords: Media, religious phenomenon, ritual.
Resumen
Actualmente lo sagrado y los medios se enfrentan críticamente. La
comunicación se volvió una realidad omnipresente y, por lo tanto,
merecedora de reflexión teológica y ética. A los medios les cabe registrar la
presencia de lo sagrado y reflexionar sobre ella, dada la actual “lluvia de
dioses”. Las relaciones entre los medios y lo sagrado son infectadas por el
sensacionalismo, triunfalismo y el síndr ome de la pierna-de-palo (cuando el
profesional asume como propio y natural un prestigio que la empresa de
comunicación o la agencia religiosa sólo le prestó). En las redacciones de
periodismo, hay innumerables manifestaciones “laicas” de religiosidad –
rituales de lugar y tiempo, de personas y posturas corporales, de vestimentas
y expresiones. Esa “religión de periodismo” revela puntos de contacto entre
los medios y lo sagrado.
Palabras-claves: Medios de comunicación, midia, fenómeno religioso, ritual.
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Observou alguém, lobatianamente, que preposição não
foi feita para humilhar ninguém. Assim, já que o título aberto do
tema ostenta dois elementos ligados apenas por uma leve con-
junção, proponho brincar um pouco com as palavras e inserir
preposições a fim de explicitar minha abordagem. Seria, então:
• A mídia no sagrado? Ou o sagrado na mídia?
• O sagrado contra a mídia? Ou a mídia contra o sagrado?
• A sacralidade da mídia? Ou a “midiação” do sagrado?
E assim por diante. Essas e outras pre-posições podem
conduzir, e o farão ao longo desta discussão, a pro-posições
que pretendo instigantes. Quanto a mim, tento balançar-me
nesse cipoal prepositivo, definir uma direção e escolher uma
liana. Antes de mergulhar (afinal, “a vida vida não é mais do
que a gente ficar no ar, antes de mergulhar”), dou o grito de
Tarzan. Torço para não desafinar. A conferir.
Começo pela preposição “perante” para amarrar mídia e
sagrado. Hoje, o sagrado situa-se perante a mídia e esta perante
aquele, espelhadamente. Ao se mirarem, o sagrado revela algo à
mídia e com ela aprende. Do ponto de vista teológico, o sagrado
- aqui entendido como fenômeno religioso e como mistério escon-
dido - deve refletir qualquer realidade humana, da mais sublime
à mais torpe, passando pelo nosso cotidiano tão simplesinho. Nada
do que é humano é estranho ao sagrado, pois o humano é lugar
do sagrado. Esta é a intuição fundamental vivida pelo fundador do
cristianismo e que recebeu o nome de “encarnação”.
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Na contemporaneidade capitalista, a comunicação e suas
mediações técnicas tornaram-se realidade onipresente nas so-
ciedades, dado que a informação adquiriu cotação econômica
superior a qualquer outro insumo (basta ver o jogo de apostas
que é o mercado-futuro de commodities e de moedas ou o
crime que representa a insider information).
Dotado de importância tão decisiva, o conjunto de meios
que veiculam informação não pode passar despercebido a uma
atenta reflexão teológica. Mas a mídia também deve registrar a
presença do sagrado, dado que é cada vez mais torrencial a pós-
moderna “chuva de deuses”: mais que simplesmente reportar
essa correnteza, é preciso entender suas tendências e seu ímpeto.
Tentação do oportunismo
Não é de hoje a tentação de oportunismo a infectar as
relações entre mídia e sagrado. O diabo se materializa como
sensacionalismo, triunfalismo e como o que denominei
síndrome da perna-de-pau.
Sensacionalismo é quando os meios de comunicação fa-
zem uma cobertura espetaculosa, a partir das aparências, de
eventos “religiosos” em sua face apenas episódica ou quanti-
tativa. Assim, o noticiário se limita à contagem de quantas mil
pessoas estiveram no estádio ou na missa; quantos exorcismos
foram feitos e quantos funcionaram; quanto dinheiro foi reco-
lhido. O sensacionalismo reforça uma abordagem tautológica
segundo a qual o sagrado (substantivo) está em rituais, pessoas,
tempos e escrituras convencionalmente admitidos como sagra-
dos (adjetivo). Tal cobertura pratica uma metonímia ao sugerir
que os pedaços esgotam a compreensão e vivência do todo.
Assim, reforça ritualismos sem atitude, moralismos sem ética e
sectarismos sem solidariedade.
O triunfalismo faz um movimento inverso. Ele ocorre
quando agências e profissionais do sagrado mimetizam os pro-
cedimentos mais comerciais e sensacionalistas da mídia. Então,
dá-lhe coreografia, choradeira, muita, muita, muita redundância.
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De costas para a dura tarefa de sujar as mãos na humanização,
essas igrejas e pastores alegremente abrem os braços para o
fácil, o imediato ou o “espiritual gostosinho”. “Minha missão
está cumprida, o ibope da minha missa deu trinta pontos!”,
congratula-se intimamente o atleta sacro, ao pendurar sua suada
batina de microfibras, ungido pelo sucesso e, glória suprema,
invejado pelos colegas. De outras, ou da sua religião.
A síndrome da perna-de-pau é uma doença grave porque
não dói,  antes dá prazer. Acomete tanto o profissional da mí-
dia como o do sagrado. Ocorre quando ele assume como pró-
prio, merecido e até “natural” um prestígio que a empresa de
comunicação ou a agência religiosa apenas lhe emprestou. Ele
passa a manipular cotidianamente um poder ampliado e ful-
minante, muito superior àquele que acumularia - por mérito,
esforço ou talento próprios - ao longo de toda sua vida.
“Crendo-se proprietários desse prestígio, alguns jornalistas [e
pastores] se deslumbram, vivem na e da euforia e não têm
mais os pés na vida real, nem a cultivam” (Ribeiro, 1994, p.
167). Daí a cobrança permanente de aplauso na vizinhança,
em casa e na cama. Se profissionais do sagrado e da mídia
são continuamente afrontados pela tentação do oportunismo
sensacionalista e triunfalista e pela síndrome da perna-de-pau,
é porque ambos, enquanto fenômeno social, têm uma raiz ri-
tual semelhante. Vamos observar como isso ocorre, mirando
do lado de cá da mídia para o lado de lá do sagrado.
Religião do jornalismo
Na cultura de redações de jornal, deparei-me com um
sem-número de manifestações “laicas” de religiosidade. São
rituais de lugar e tempo, de pessoas e posturas corporais, de
vestes e falas; rituais de ordem, de resistência, de passagem e
de iniciação. Ao analisar a “a religião do jornalismo” aprofundo
esses aspectos e aponto algumas semelhanças entre os dois
âmbitos (Ribeiro, 1994, p. 123-143).  Resumidamente:
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– A mídia confere aura a fatos e pessoas singulares. Se-
gundo Benjamim, “aura é a única aparição de uma realidade
longínqua por mais próxima que esteja” (1976, p. 15). A rea-
lidade tornada próxima e íntima pela mídia é distante do co-
tidiano do público: neste não trafegam governantes, artistas,
dirigentes, ricos. A mídia se apropria da aura dessas figuras
únicas e as comercializa;
– A mídia é, em si, um ritual ao iluminar fatos do âmbito
individual ou grupal e torná-los socialmente significativos e
exemplares. Ela exerce funções atribuídas às religiões ao “pôr
em relação”, com regularidade quase litúrgica, indivíduos e
sociedade (e vice-versa). “O jornal é a oração da manhã do
homem moderno”, observava Hegel;
– Segundo Fernando Pessoa, “a religião e o jornalismo são
as únicas forças verdadeiras... o jornalismo é um sacerdócio
porque tem a influência religiosa dum sacerdote” (1972, p.
283). E qual seria essa “influência religiosa”? É a de re-ligar e
articular fatos entre si (numa mesma edição) e, no interior de
um mesmo fato, com suas origens e desdobramentos (ao longo
de uma série de edições). “Influência religiosa dum sacerdote”
na medida em que, acredita-se, ele é um mediador indiscutível
entre o sagrado e nós, profanos. O mesmo acontece com o
jornalista, freqüentador de esferas inacessíveis ao comum dos
mortais e revelador fidedigno de insuspeitados segredos (“se-
creto: sagrado”).
Integrado nessa dimensão ritual, o jornalismo possui uma
espécie de teologia, de corpo sacerdotal e de mística própria:
– Vigora nas redações uma onisciência peculiar, em que
o jornal e seus repórteres pretendem saber tudo. Ressalva: “sa-
ber tudo” não em sentido absoluto mas seletivo, visto tratar-se
de saber-tudo-o-que-é-importante (“porque assim a empresa ou
nós o consideramos”). Tamanho saber deriva de uma onipre-
sença, também seletiva: jornal/repórteres estão em todos os
lugares “que interessam”. A empresa de notícias é onipotente
ao criar um mundo, através do verbo. Na verdade, o que ela
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faz é selecionar uma parcela da realidade. Para Vernant, a ex-
pressão abreviada da vida coletiva e a maneira como uma
sociedade se pensa é justamente a definição de religião; para
Otávio Frias Filho, esta é justamente a definição de jornal;
– Como a re-ligião,  o jornalismo  promove  a re-leitura
da  realidade, re-liga situações e públicos distantes e viabiliza
a re-eleição do leitor a poderes superiores;
– Os agentes jornalísticos estão investidos full-time da mis-
são da verdade e da denúncia das injustiças. Carismáticos quanto
possível e quando permitido, são separados dos ritmos normais
e das relações cotidianas, vestindo-se e expressando-se segundo
fórmulas consolidadas, tais como numa liturgia monacal;
– Essa segregação baseia-se numa mística de vocação, de
dedicação e sofrimento que as empresas adoram alimentar. O
jornalismo romântico desdenha salários, folgas e, mesmo sob a
capa de uma independência corporativa, encobre uma submis-
são canina às hierarquias internas das redações.
Toda essa situação materializa uma contradição entre o
imaginário social da profissão e a nova realidade do capitalismo
da informação; essa divisão deixa o profissional angustiado. A
psicanalista Maria Rita Kehl alerta: “O jornalista é estimulado o
tempo todo para a onipotência e, ao mesmo tempo, sente uma
impotência total. Ele se identifica com o jornal, mas este não
é seu; identifica-se com a verdade, mas em sua busca é coti-
dianamente ferido”. Denomino síndrome do bancário quando
o profissional maneja, às vezes num único dia, valores (ou
informações) muito superiores aos que conseguiria juntar em
toda sua vida. Daí resulta uma auto-rejeição enquanto pessoa
e enquanto jornalista.
Preposições, de novo
Voltemos às preposições. Por tudo o que se disse acima,
não é despropositado concluir que, companheiros na tentação
do oportunismo, o sagrado e a mídia se defrontam, um contra
o outro, como competidores ao domínio de um poder econô-
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mico e político que deve nascer nos corações e mentes de fiéis
e de leitores. Nessa concorrência, já que as agências do sagrado
e da informação se transformam cada vez mais em empresas,
uma tende a adotar as armas e os procedimentos gerais da
outra, o que termina por assemelhá-los.
No entanto, mídia e sagrado não podem dispensar um ao
outro em sua diferença; não podem avançar sem o espelho que
se apresentam. Há muitos outros espelhos, tanto para a mídia
como para as agências do sagrado: mas, neste momento, essa
mútua mirada se faz particularmente inquisitiva.
Hoje, não se trata apenas de mídia e sagrado. Este não des-
conhece aquela. Embora concorram, podem ajudar-se, até pela
denúncia, a progredir (um pela outra) na medida em que sejam
capazes de quebrar os ídolos do espetáculo e do sucesso fácil.
É difícil antecipar rumos ou apontar soluções para os desvios
no interior dessa complexa relação. Os próximos passos, como os
anteriores ou os atuais, serão determinados pela História huma-
na. Suspeito que o sagrado e a mídia encontrarão um fértil terreno
comum na medida em que se propuserem tornar hegemônico o
sentido e experiência de humanização, de aceitação da diferença
e de solidariedade. Então, se espelharão humanos, demasiadamen-
te humanos. Então, a semente do sagrado frutificará.
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